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MISIÓN 





Somos una institución de 
educación superior que a través del mejoramiento 
continuo de la docencia, investigación y proyección social, 
procuramos la excelencia académica y formamos profesio¬ 
nales competitivos comprometidos con la realidad nacional 

para contribuir al desarrollo humano 
sostenible de El Salvador. 





VISIÓN 

I 


y 


Ser una institución de educación 
superior reconocida por su excelencia 
académica y su contribución al desarrollo justo 

y equitativo de la sociedad 
salvadoreña. 
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AUTONOMÍA DE LA MATERIA 
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• EL PRIMER PARCIAL 

- SEGUNDO PARCIAL 

• TERCER PARCIAL 

• PRIMER LíVBORjVTORIO 

- SEGUNDO lABORATOKlO 

• TERCER lABORATORIO 
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Sean bienvenidos todos y todas a nn nuevo ciclo de 
estudio que nueslro Padre Celestial nos colme de muchas 
bendiciones son mis deseos. 

Como es de nuestro conocimiento la situación mundial 
que estamos pasando a través del COVID 19^ nos venios 
obligados a utilizar la parte virtual para avanzar en 
nuestro proceso de formación académico . Por lo tanto 
los invito a que hagamos uso de ella periódicamente para 
dar a entender la temática de todo el registro académico 
que nos espera. 

Mis cordiales saludos y que DIOS les bendiga. 


• Se tomara en cuenta la asistencia y reacciones por 
medio del sistema STNAPSIS, MICROSOFT TEAM, 
WAÍiSAP, MESENGER, CORREO ELECTRONICO, 
LLAMADAS PERSONALES DE CELULARES. 

• Se dejaran tareas semanales, y revisión de Portafolio 
educativo. 

• Ósea se hará un oondensado de actividades lo cual se 
hará una su mato ría de las actividades y se pondrá 
como nota de Laboratorios. 
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PORTAFOLIO EDUCATIVO VIRTUAL 

O 

* Un portafolio virtual o digitalí es un i^curso 
tecTn ilógico píira el seguí miento y evaluación del 
alumno. Un portafolio es, en muchos aspectos, como 
una ventana que se ahre, no solo ante el trabajo del 
estudiante, sino ante su manera de pensar. 

* El portafolio digital es un instrumento que combina 
las herramientas tecnológicas con el objeto de reunir 
evidencias con la finalidad de dar seguimiento al 
proceso de aprendizaje y evaluación dcl alumno. 






_O_ 

• El melgado se estudia desde la perspectiva de la 
satisfacción de sus necesidades y finalmente se 
desarrolla detalladamente lo referido a la 
combinación dcL mercadeo con la aplicación del 
proceso a<imiiiisirativo en U mercadotecnia. Por lo 
tanto, la asignatura sirve para fundamentarla 
elaboración, por parte de los estudiantes, de un 
programa de mercadeo para el laozamieoto de oo 
producto. 


A 


DESCRIPCION DE LA ASIGNATURA 

_ o - - 

* En la asignatura se estudian los aspectos 
fundamentales que lodo profesional del>e conocer 
sobre mercadoteeníai su naturaleza, su alcance, su 
evolución. Asi mismo se introduce al estudiante al 
conocimiento <ie ia planificación estratégica y <ie 
mercadotecnia de una empresa. Se estudia el 
consumidor y su comportamiento, además de su 
papel dentro del proceso de decisión de compra. 


OBJETIVOS GENERALES 

O 

• Que el alumno adquiera los conocimientos generales 
sobre el mercadeo, para que sea capai^ de analizar el 
contexto del mercado local y las empresas que 
compiten en el mismo. 

• Que el estudiante sea capaz de elaborar un programa 
de mercadeo para el lanzamiento de un producto al 
mereado. 
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• UNIDAD 1, NIVEL DE COMPRENSIÓN DE 
MARKETING* 

• 1,1. Naturaleza y alcance de la mercadotecnia 

• Admini.stración de La Mercadotecnia y ¿;u 
evolución 

• 1.3. Análisús de La situación de MarLcetLng en El 
Salvador 

• 1.4. Tareas y fu liciones gercncíalcs de MarLccting 



• UNIDAD 3 ^ EL AMBIENTE DE LA 
MERCADOTECNIA 

• 3.1. Microambiente de la compañía 

• 3.:>. Macro ainLiiente de La compañía 


O 

• UNIDAD a* PLANEACIÓN ESTRATÉGICA 
Y PIAN RACIÓN DE MP:RCAD0TECNIA, 

• 2,1. Visión General de la Planeacion 

• PLaneación Elstratégica 

• 2.3. Planeacion de Mercadotecnia 


* 
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UNIDAD 4 * ANÁLISIS DEL CONSUMIDOR 

4.1. Modelos de conducta del consumidor 

4.2. El proceso de decisión de compra. 
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* UNIDAD 5 . EL MERCADO 

# 

• 5.1. Clasificación y segmentación 
*5.2. Definición dcl mercado objetivo 

* 5.3, Medición y ])txjnóstico de la demanda. 
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_O_ 

* UNIDAD 7 * * IMPLANTACIÓN, 
organización y CON'l’ROL DE I.OS 
PROGRAMAS Dt2 MERCADOTECNIA. 

m 

* 7.1. Implantación. 

* 7.S. Organización del departamento de 
mercadotecnia. 

■ 7 3^ Control de mercadotecnia. 



- UNIDAD 6, lA MEZCIA DEL MERCADO 


■ 6 . 1 . El producto: Planeación y desarrollo: 
características, mezclas y ciclo de vida. 

• 6.2. El precio: Determinación del precio, estrategias 
y políticas, 

• 6,3. La distribución: canales, estrategias. La 
distribución física. 

• 6.4.comunicación: La mezcla promocional. 
Actividades y estrategias. 


_ _C— _ 

* UNIDAD 8. ELABORACIÓN DE UN 
programa de MERCADEE PARA El. 
LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO. 

• 8.1. Elaboración del programa de mercadeo. 
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HISTORIA DEL MERCADEO 


HISTORIA DEL 
MERCADEO 

UNIVERSIDAD 
DE aONSONATE 






«Sot™ eírrmrusdm m üomewenie sctarar no m ura 
o'mcra, pero spodwFHWí íÍEKrÁr gvtf oí" wr Umu íícpc? pérj-ií 
poiier ¥n üOf[ceiJÍv¿iíU¿mo^m:¿ de f¿i músf^uni 

írWa^awTdtríVr. Es íttI CSílíptí áJ&i^rfü é tOd& C¡^$Ú di? ffiíVrSÍ. 
E¡ iftercedm ÍRitif fmnus íío¥ def kfcerfs¿:¿tmt^, 
hni(fsíe¿iJtf y cajmb^nfe cPO/T^pefferriw frerrrerpo, en /e 
S>^OtíeCCiórK COisfí>r^ y verífs Cfe j^rííluCfOS ü SSrVrñÑ&í. 



Efdpa üTe /a ñutosuf^ciencla acúiiAmifa 


EsEa pnmara etapa oorre-sponda a l&a pnmeroa liempoB de la 
huimanídad. cuancTQ aún no exislla una orgarilzación aocial y cada 
grupo íamilíar lenía forzoaamenle que ser aulo^ufioianta. Ea obvio 
que en ealaa condiciones no- podía exialir ínlercambio comeroriai, 
razón por la cual podamos considerar que an asía alapa no exré-tia 
el mercadao. 


Se reoonoce pues conu origen y tkjndamento del n>erc:adeo, la 
desigualdad que eKiaJe en las condiácmes homanae y económicas 


de los bombras y da los puelilios. 



/ 




flapa <iei trueque 

A raíz de la aparíciórv da las primeras 
fermae da divisiófi y espacülizacidn del 
Ifabaia. al tiombre pdmülvo lia^ a darse 
cuanla dua podía poseer coísa que 4i oo 
produeia, «Eoduondo ai c^imbio o trueque 
con olro$ pueblos o tebus. y «slo ocurniO 
cuando digieen recoiecld imes de lo que 
ped ia comer o uiiiizer, desde eiil, 
empezaron a pneaenlarsa excedenles de 
produocián eri muclus grupos familiares. 

Este situKíPn Renard la costumbre de 
iniercambiaf productos enine direrentes 
gtdtws. Hoy «n dia podencos pensar dce 
fue en este momento cuando aparecida 
aunque en una fonma rudintentaria, el 
mercadeo. 
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Et&pa d-e los focos 


Es bien sabido rtue eP Iruequa planleaba 
wcsímís diñCMitades otwraüvaí. ho 
S í níMJitSbai ínoOfiErar la 
persona que tuviera el producüo buBcado, 
sino además poseef eP produclo exigido 
por el olio. 

Cüáiido un síUn C:$táblc!^ y 

•wiocido poí íoda lo pobiaci4o donde 
realizar las Iransacx^anes, que es lo que 
oaractenza a eela etapa bislóríca. el 
intercambio de mercancías so convierta en 
un acto mocho más ágil que an al pasado, 
hasi& el punto que pod/iá «nsiderarse 
Mis innpyieíipfi pna de leí qfendeí 
revoluciones en la hietoria comercial. Al 
tratar de encontraf las raicea del 
comercia. 



Erajoa de Ja rsvofo^ión if^dustriaí y su 
en ef desarrolio daf 

inoredffaü 


La tf^uenr^óTi de la máquina día vapcr 
iJamas Watt, 1760) y su poatarior 
aplicación a la induslria, inicialmente an 
foí; tetares infiiSíÉ y píognftsivam*nl.* 
en otros «mpos^ IranírorrTiP 
ccmpletemerite los slsiemaa de 
pror^ccián y obtigb a los- empreBorios a 
buscar nuevas técnicas de marketing 
(tnvesligactén, ventas, publicidad, 
di$lribuci6n>. Es ^ui, pues, donde so 
enwenlran 1 m drigínos del mercídep 
moderrvQ. 



Eí Paptrf £>0 L* E^Ciifu/A Erí La 
Evoílidóí} Del Mercadeo 

Per otra parle, en la civilización China, 
as- donda se ori^nan los grandas 
invento*. Uno de ellos el papel, por el 
jiqio II de nuesbr& era. cuando 
Lun, fabrica Ib primara nofa ds papel 
hecho a mano. 

Esto Bs fundamenlal para al mercadeo 
as el inicio de la cxrrrrunicacjón asedia 
masiva. Caiigr^Ha y pintura como artas 
para iie^r a las m&Ms. no se ponen 
en dudB. De China y a Iravés de los 
áfBbeB sa introdujo el papel an Europa 



f Cepa De Producción f n Masa 

Do acuerdo con drfenentes 
analista* ubtcáremos el pemiervze 
de eso etapa en 1903 . acio en 
que fue organizado 
definrbvamente la compañía Ford 
y que senió un precedente an la 
bisloria de las empmas de 
diinensidn inlírn^cierial. 

































1- El ^a\pte€\úefite d&SBnrollo de los medias putUicllarlas masivos 
{en orden cfonalógioQL eP períódiCD, la fevista, la radio y la 
lelevisiún). 

2- El rápido avarM» do la aviación, que en ur^ período de sdlo 
íístrtis y nueve ir^os^ui'i'idH ertií-e ei primer vneió de ips 
hermanee vwi^hi (iMO) y euiminci «n is- iPe^íKia dei 
hombf e a la luna. 


3- El nadmienlo y vertiginoso dasarrolhi de los compuladonea. 
cuyo impado en el maroadeo ea por tod« nosoUoa conocido, que 
dio lugar al mercadeo electrónico. 


4- L# adopción de nueyM sistemas de marMdeo. producto dei 
a^^n do equilibrar ros miátodo^ de oomarci^iizwón con las lormas 
masivas da fatHTcaoión. 









La primer^ dócádá del sig^: ^ pnndi^ios 
del siglo xx m encuentran ios primeros 
anlecadenles soBdámioos dal mercadeo. 
En la Garlón Sclwol of Finance and 
Commerce, al igual que en olma ceñiros 
educativa de Eslados Unkios. el 
m^rkoiDi^. come parle del pi^n <je 
estudios- M incorpora por primera vez 
dantno -de las aulas dedicadas a las 
discusiones aocnómicas. 



Los a Vis 20: a pesar de la creciente 
demenda de nuevos productos y al 
deuíTollo del oonceplo de ulilidad en la 
sociedad norteamericana, el mercadeo y 
sus prácticas sa encontraron detenidas en 
el tiempo, sin sufnr mueVs cambios en 
relación cx:in los a Va anieriores. 



□uranle los a Vs 
arileriores a la déc^a de 
1510. íedio origen a 
Aferentes conoeplos que 
GnrtqueDÍefan al mercadeo 
como: el intercambia. Hos 
sislemas económicos y 
sooiai«. la 

comsrclailzacidn, enire 
oíros; pero, es sólo hasta 
asta ápoc^a en donde se 
emplaza a corKiderar la 
Sflíistoncia dol martatir^ 
como una Ascipiina 
aosoaptitsta do estudio. 



1920 a 19M" la Monemia suire un descenso 
opnsideraóie y iw empresas ven diminuidas 
sus utilidades. Eslo lleva a los empresarios a 
centrar sus esfuerzos y los del mercadeo en las 
ventas y en la publicidad. 

1930 a 1940" La DepiTSSióP Etonórviica Mundial, 
que deja como «nsecuerKia la baia en ios 
preoos de la mayoría de ios productos 
comercializados y la disminución en la capacidad 
de edquKÍción de las persones, obtiga e las 
empresas a focalizar aún más sus esfuerzos 
para mejarsr las oadenai dt dislripuciórt y a ior 
mas competitivo» en oslo aspeólo. 



1540 a 19Hí La Se^í>da Guerra Mundial 
genera unas condiciones -desfavorebles para el 
desarrollo del oomercio; por consiguiere, le 
evolución del marketing se ve efeotede en gran 
parle de la década. 































1950 a 1900: en esla épeca bb viviaríKi glandes 
<:ainb4D^ en el mundo debido al espado de 
dcw^stíitión en dw* se entnntraba Eui^a deib^6i 
de la Segunda Güeña mundial v a su fHísl&dof 
nBCúTifilru ccíón. 

19S0 a 1970: eale período se caractenza pof Üa 
orecjenle preocupación da laa perdonas pof las 
cauísas sociales oofTio la ecología y la igualdad entre 
lofr puebloií;: apsi'ecen ni^vimlentes Nppie$ y 
3indioalP9 entft otros. En eslo oontesílo, el 
mercadeo fue acuaedo de proíundÍLzaí problemas 
EcoÍBles. verbigrecra la diferencia de <^ses. 

1970 a 19Ú0: en esla década, surge el mencadao 
social y se comienza a lener en utenla los efectos 
sociales do la$ prádítíis propias d« esta Duranie 
wia «pcNca je producen múiiípies dijaiü&no j «la 
tomo a la ^jnclón y a la responsabilidad del 
marketing dando origen a varios conceploB y 
visiones da este tama. 
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Hoy Es ilfíB ^eait^dad Eí 
Jléercedeo Por ¡nternei 
r'Wofcadoo On^rneJ 

En # caao del mercadeo ios 
conceptos W Jlntolizen por 
algiiian. hace unes 4f> anos y 
se convierte en una teoría 
generalmante aceptada y 
conocida como el Marketir^g. En 
I» Ktuelidsd tiene mycho íuge 
er comerciú eledrOnlco por lo 
que el marketing por Internet es 
más qoa urna necesidad y es 
algo que llego para quedarse. 





19&C! a 1990: aparecen nuevas formas 
organizaciofiatQS como las alianzas 
eílrategicas- en donde ei merMdee 

emp«ez9 e juaer pdpeie» máj 
desceniralizados. Surgen 
cuestionamianftes sobfe el modelo de 
mercadeo más famoso hasta hoy: Las 
ló que á la pMire repereuiii^ en una 
evdiyción de éste- dof^de ^ leng? en 
cuerda, de forma más r^era. nuevos 
elamenbas que intervianen dantro del 
proceso y que van de la mano con los 
intereses del consumideí. 

1990 a 2000: En esla década, el meroadao 
abre campo a las carancterislicas de las 
sociedades /eiaciofladas su eiuiHuí&, en 
I» qi,je se enmarcan jm j c/wriciaSp 
cx>slymbre5„ riles, enlre oíros, y cánno 
eslas variables afectan decididamante las 
necaskiades da los compradores. 


































PRODUCTOS Y SERVICIOS 




Nuestro mundo está lleno de dualidades: el bien y el mal, el cuerpo y el 
alma, el blanco y el negro. Pero hay zonas grises en las que esas dos caras 
de la moneda>'son difíciles de distinguir. 

Eso mismo pasa con los productos y servicios: es fácil identificar un 
jabón como un producto y una corte de pelo como un servicio. Pero, ¿y 
los restaurantes? venden 

comida, que es un producto, pero esencialmente son un servicio. 

¿Cómo identificar la diferencia? Entender esto, y tener 
claro qué es lo que vende nuestra empresa, es 
importante para saber cuáles son los aspectos clave que 
debemos tener en cuenta en nuestras estrategias de marketing. 
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VÍDEOS 



'QfiíMíS EL FUNDADOR PELÍCULA HD COMPLETA EN ESPAÑOL (RAY KROC Y LA HISTORIA DE MCDONALDS) 
[Utillte yni iti I be.cohi /wata^&<s=gKdSGHagEgk l—, 

g 



'QaMS§TEMA N° 1PLANEACIÓN ESTRATÉGICA DE MARKETING 

httPs://vouti| ||p e,com/watch?v=meqs54d60Ms 
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